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摘 要: 文章通过对乡村旅游消费者问卷调查研究发现,消费情感在服务质量对顾客忠诚的影响中起部分中介作
用,服务质量通过消费情感对顾客忠诚主要有四条影响路径: 一是服务质量 正面情感 口碑宣传; 二是服务质量 负
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Abstract: T he purpose o f this research is to empirically investig ate the determinants of custom er lo yalty based
on the mediat ing effects o f consumption emot ions. U sing data f rom a quest ionnaire surv ey of Chang sha rural
visitors and st ructur al equat ion model, this study show s that there ex ist three sources of customer loyalty in
tour ism serv ices: ser vice quality, consumpt ion emo t ions and customer sat isfact ion. Consumption emot ions have
part ly mediat ing effects in service quality on consumer loyalty. Results also suggest that service quality af fects
sat isfact ion direct ly. Addit ional ly, sat isfact ion has a signif icant posit iv e impact on intent ion and w ord o f
mouth, but a negat iv e impact on search fo r alternat ives. M anagerial implicat ions, lim itat ions and futur e re
search dir ections are also suggested.
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建立竞争优势, 保住老顾客, 开拓新市场。根据 认



























根据 认知 情感 行为 理论,消费者对事物的
认知会影响他们的情感, 进而影响他们的行为。Biter
认为,企业通过对有形因素(如灯光、色彩、温度等)的





























































Bloemer 与 Ruyter 研究了顾客高参与与服务忠










































Kozak与 Remington 研究发现, 推荐倾向和重购
倾向之间存在显著的相关关系[ 10]。温碧燕等也发现

















量表的 5个维度。消费情感主要来源于 Yong K等量
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表[ 5]。顾客满意题项来自于 H utchinson 等量表[ 11] ;
感知价值题项主要来自于 Eggert 与 Ulaga 量表[ 12] ;
顾客忠诚参考了 H utchinson 等的题项的基础上, 进行
了修改,具体包括重游倾向、口碑宣传、寻找替代物等
三个变量[ 11] 。
问卷采用李克特 5分值量表进行测量, 1 表示完







2009年 3 月份开始, 到 8 月份结束, 历时 6个多月。
共发放问卷 600 份, 回收问卷 398份, 问卷回收率为
66. 33%, 去掉信息不完整等原因造成的无效问卷,共
得到有效问卷 320份, 有效回收率为 80. 40%。调查
结束后,我们将 320份有效问卷输入 EXCEL 软件,形
成数据库。
调查样本人口学特征, 从性别看, 比例均衡;从年




本文主要采用 SPSS15. 0和 A MOS7. 0软件进行
数据分析。主要分析方法包括: ( 1)采用 Cronbach 系
数考察变量测量题项的内部一致性; ( 2)验证性因子分








行验证性因子分析 ( Confirm ator y Facto r Analy sis,
CFA)。使用 Am os7. 0软件构建测量模型 A,各种拟
合指标见表 1中的模型 A 的拟合指数。
表 1 模型拟合指数
2 / df R MS EA GFI A GFI CF I NF I IFI TL I
模型 A 1. 595 0. 043 0. 917 0. 889 0. 967 0. 918 0. 968 0. 960
模型 B 1. 588 0. 043 0. 917 0. 889 0. 967 0. 918 0. 968 0. 960
模型 C 1. 551 0. 042 0. 915 0. 892 0. 968 0. 916 0. 968 0. 963
( 1)模型拟合优度检验。从模型 A的拟合指数可
知, 2 / df 的值为 1. 595, 小于 2, RMSEA 的值为
0. 043,小于 0. 05, GFI、CFI、N FI、I FI、TL I 的值均
大于 0. 9, A GFI 也达到了 0. 889,接近于 0. 9,说明模
型 A拟合得非常好,是一个可以接受的模型。
( 2)信度检验。一般认为, 组合信度大于 0. 7
时, 说明各题项对其构念测量的信度较高。从表 2
可知, 各潜变量的组合信度在 0. 772~ 0. 871,均大于
0. 7的标准, 同时, 各潜变量测量题项的 Cronbach
alpha值在 0. 767~ 0. 849, 充分说明本次调查有较高
的信度。
( 3)聚合效度检验。聚合效度主要考察各题项对
其构念的贡献, 一般认为, 载荷大于 0. 4, 且 T 检验值
较大,在 P 值为 0. 01的水平下显著, 平均提取方差
( AVE)大于 0. 5时, 聚合信度较好。从表 2中的数据
可知,题项的载荷在 0. 676~ 0. 886, 远大于 0. 4的标
准, T 值在 12. 405~ 19. 269,在 P< 0. 001的水平下均
显著,平均提取方差( AVE)在 0. 515~ 0. 671,均大于
0. 5的标准, 说明本研究的各变量具有充分的聚合
效度。
( 4)区分效度检验。从表 3中的数据可知,模型 A
中的各潜变量的相关系数在- 0. 490~ 0. 866,平均提
取方差( AVE)在 0. 515~ 0. 671, 均大于 0. 5的标准,
且大部分潜变量相关系数的平方有小于平均提取方差
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S Q1: 服务人员非常友好和有礼貌 0. 676 12. 872
S Q2: 服务人员能提供快捷的服务 0. 686 13. 122
S Q3: 服务人员对提供的产品和服务非常了解和熟悉 0. 761 15. 157
S Q4: 服务人员非常专业化,并能给您信心 0. 726 14. 204
S Q5: 服务人员能随时提供帮助 0. 734 14. 427
0. 871 0. 849
正面情感
(P E)
PE 1: 兴奋的 0. 781 16. 001
PE 2: 愉快的 0. 886 19. 274
PE 3: 轻松的 0. 786 16. 128
0. 859 0. 852
负面情感
( NE)
N E1: 生气的 0. 735 13. 545
N E2: 失望的 0. 754 13. 983
N E3: 后悔的 0. 683 12. 412
0. 768 0. 767
顾客满意
(CS)
CS1:总体来说, 您对本次乡村旅游还是非常满意的 0. 730 14. 387
CS2:与预期相比, 您对本次乡村旅游各方面还是满意的 0. 717 14. 058
CS3:与理想的状况相比, 您对本次乡村旅游还是满意的 0. 737 14. 574
0. 772 0. 772
重游倾向
( I R)
IR1:您有下次重游该乡村旅游地的意愿 0. 707 13. 723
IR2:您非常可能下次再来该乡村地旅游消费 0. 875 18. 363
IR3:您非常可能再次进行乡村地旅游消费 0. 700 13. 575
0. 807 0. 798
口碑宣传
(WO)
WO1: 您将向其他人正面宣传该乡村旅游地 0. 687 13. 264
WO2: 您非常愿意向其他乡村旅游者推荐该乡村旅游地 0. 779 15. 674
WO3: 您将会向有旅游计划的人员推荐该乡村旅游地 0. 735 14. 543
0. 778 0. 774
寻找替代物
( SA )
S A1: 您将努力寻找一个替代性的乡村旅游地 0. 844 17. 069
S A2: 您将不断寻找替代性的乡村旅游地 0. 842 17. 025
S A3: 您将不断向其他人打听其他乡村旅游地 0. 682 12. 968
0. 834 0. 820
表 3 相关系数及平均提取方差
服务质量 正面情感 负面情感 顾客满意 重游倾向 口碑宣传 寻找替代物
服务质量 0. 515
正面情感 0. 694 0. 671
负面情感 - 0. 474 - 0. 509 0. 525
顾客满意 0. 845 0. 835 - 0. 490 0. 530
重游倾向 0. 681 0. 653 - 0. 403 0. 805 0. 585
口碑宣传 0. 778 0. 796 - 0. 443 0. 866 0. 861 0. 540
寻找替代物 - 0. 401 - 0. 336 0. 597 - 0. 437 - 0. 335 - 0. 357 0. 629
注:对角线上为各潜变量平均提取方差( A VE) , 对角线下位各潜变量之间的相关系数。






设定结构模型的各项拟合指数见表 1中模型 B 的数
值。从模型 B 的拟合指数可知, 各项指标都达到了优
秀水平,但从假设检验的结果来看,服务质量对正面情
绪、负面情绪、顾客满意都有着显著影响, 即假设
H 1a、H 1b、H 1c得到了验证;正面情绪对负面情绪、顾
客满意、口碑宣传都有显著的影响,即假设 H 2a、H 2b、
H 2d得到了验证; 负面情绪对寻找替代物有显著影
响,即假设 H 3d得到验证;顾客满意对重游倾向具有
显著影响,即假设 H 4a 得到验证;重游倾向对口碑宣





都不显著, 即假设 H 1d、H 1e、H 1f、H 2c、H 2e、H 3a、














注: 虚线表示该路径不显著; * 表示在 P < 0. 05 下显著; * * 表示在 P< 0. 01 下显著; * * * 表




过 80% ,分别为 83. 9%与 85. 8%, 重游倾向变量的被
解释方差也达到了 66. 1% , 正面消费情感、负面消费
情感、寻找替代物的被解释方差也分别达到 48. 5%、
















0. 696,到负面消费情感的路径系数为- 0. 259,说明良






忠诚具有四条影响路径: 服务质量 正面情感 口碑
宣传;服务质量 负面情感 寻找替代物;服务质量







释了 认知 情感 行为 理论, 对服务质量与顾客忠
诚的关系有了更清晰的认识。
( 4)正面消费情感直接导致口碑宣传,负面消费情
感直接导致寻找替代物。从图 2 可知, 正面情感到口
碑宣传的路径系数为 0. 221, 负面情感到寻找替代物






顾客满意到重游倾向的回归系数高达 0. 802, 与口碑
宣传、寻找替代的回归系数分别为 0. 342、- 0. 163,模
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